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Este trabajo analiza la exposición y 
realimentación de información de las 
empresas que conforman el IBEX 35 y 
una muestra de ONG a través de sus 
portales web. Para ello se recurrió a la 
técnica de análisis de contenido. 
Los resultados en cuanto exposición po-
nen de manifiesto una gestión adecua-
da de la comunicación en el medio, con 
especial atención a los inversores, aun-
que presentan ciertas deficiencias que 
podrían ser subsanadas. Por su parte, 
las ONG destacan en menor medida en 
este aspecto.
Sin embargo, los mecanismos de rea-
limentación de información no gozan 
de tan marcado desarrollo. En el caso 
de las empresas IBEX 35 no pueden 
comentarse ni valorarse los contenidos 
noticiosos que con tanta dedicación se 
exponen, y la actuación en redes socia-
les y blogs presentan limitaciones im-
portantes tanto en presencia como en 
This paper analyzes the exposure and 
feedback information of the companies 
in the IBEX 35 and a sample of NGOs 
through their Web portals. For this we 
resorted to the technique of content 
analysis. 
The results regarding exposure demons-
trate proper management of commu-
nication on the internet, with special 
attention to investors, but have certain 
deficiencies that could be corrected. For 
their part, NGOs emphasize less on this 
aspect. 
However, the information feedback me-
chanisms not enjoy such a marked de-
velopment. In the case of IBEX 35 com-
panies cannot be discussed nor valued 
news content are presented with such 
dedication, and action in social media 
blogs significant limitations both in the 
presence and expressive capacity for 
public. NGOs have an even lower per-
formance. 
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134 capacidad expresiva para los públicos. 
Las ONG presentan un desempeño to-
davía inferior. 
Así, sigue gestionándose la presencia en 
internet en forma de escaparate, con 
destacadas actuaciones en el aspecto 
expositivo pero mucho más limitadas 
en el aspecto realimentativo. 
En conclusión, el proceso comunicativo 
acusa un marcado grado de asimetría 
en ambos tipos de organización, que 
además es relevante en el aspecto sis-
témico. 
Palabras clave: asimetría, visibilidad, 
página web, IBEX35, ONG. 
So, still being managed web presence 
in the form of window, with outstan-
ding performances at the exhibition but 
much more limited at feedback propo-
sals.
In conclusion, the communication pro-
cess accuses a marked degree of asym-
metry in both types of organization, 
which is also relevant systemically.
Key words: asymmetry, visibility, web 
portal, IBEX35, NGO.
En las últimas décadas las organizaciones se han visto sometidas a un cre-ciente examen público, que trasciende la mera actuación económica —ya no es suficiente para el éxito empresarial poner en circulación un producto 
o servicio competente a un precio adecuado— e incluye también la consecuencia 
sobre el entorno que dicha actividad genera. 
En ese contexto, conceptos como imagen, transparencia y reputación pasan a 
ser activos de carácter estratégico, y su comunicación, tarea prioritaria que debe 
ser gestionada con la máxima diligencia. 
Dicha comunicación debe asegurar la máxima adaptación de la organización 
a las demandas de sus públicos, por lo que la actitud de la organización ha de ser 
la de generar un diálogo en toda la extensión del término.
Esa actitud dialogante sólo puede darse en un contexto de simetría informati-
va, de equilibrio comunicativo entre organización y públicos.
En este trabajo, de acuerdo con las teorías de Grunig y Hunt sobre simetría 
y asimetría comunicativa en organizaciones (Grunig y Hunt, 2003: 75; Gru-
nig, 1982: 163-200), se considera la simetría informativa en cuanto equilibrio 
entre los sistemas de exposición —destinados a la provisión de información a 
sus públicos— y realimentación —destinados a escuchar las demandas de los 
públicos—. 
Así, cuanto mayor el equilibrio —en presencia y potencia— entre ambos, ma-
yor probabilidad de simetría sistémica en el sistema comunicativo organizacional 
y en la información que por él fluye, y consecuentemente más probabilidad de 
simetría en la relación entre organización y públicos.
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Huelga señalar que el sistema asimétrico busca únicamente el beneficio em-
presarial, es decir, no constituye un diálogo cierto, sino que busca la investiga-
ción de audiencias —relacionado con el modelo bidireccional asimétrico—. El 
sistema simétrico, en cambio, busca el diálogo, el beneficio mutuo en la relación 
organización-público, asumiendo por tanto la posibilidad de cambio en la orga-
nización, no sólo en el público.
En conclusión, las organizaciones que asumen un modelo simétrico en la re-
lación con sus públicos suponen la actitud más avanzada en términos comuni-
cativos ya que representan la máxima adaptación de la organización hacia sus 
públicos.
Internet, que ha contribuido de forma importante al desarrollo de esta situa-
ción, también se convierte en una posible solución para la gestión de este nuevo 
modo de relación. Es, sin duda, un medio apto en términos expositivos dada 
su plasticidad, pero especialmente interesante para labores realimentativas, al 
poseer algunas características críticas como la instantaneidad, la flexibilidad y la 
agilidad, que dota a las organizaciones de capacidades comunicativas anterior-
mente no disponibles. 
En España es un medio que goza de una amplia cobertura, estimada en el 
64%, siendo además el soporte que más crece en audiencia y con una tendencia 
igualmente creciente (AIMC, 2013: 5). 
Literatura respecto del papel de internet como medio de gestión de informa-
ción empresarial no falta. Así, un estudio sobre las organizaciones del ranking 
Fortune 500 puso de manifiesto el incremento de contenidos diseñados para los 
periodistas, en línea con lo mostrado en este trabajo (Pettigrew y Reber, 2010: 
404-428), lo que supone cierta evolución desde 2003, cuando un estudio sobre 
las mismas organizaciones puso de manifiesto la minoritaria presencia de este 
recurso en la web (Callison, 2003: 29-41). 
Otro estudio posterior sobre las mismas organizaciones en el ámbito Twitter 
reveló que una calificación más alta —la RSC— es un fuerte indicador de una 
adopción anterior de esta tecnología, un establecimiento más rápido de la pre-
sencia en línea (en número de seguidores), una sensibilidad mayor hacia la em-
presa (analizadas las respuestas y menciones), y una viralidad más fuerte de los 
mensajes (medido en retweets) (Lee, Oh y Kim, 2013: 791-806). 
Ese mismo año, otro estudio sobre web móvil en las mismas empresas puso de 
relieve que, si bien la mayoría de estas organizaciones no disponía de web móvil, 
los sitios web no móviles ofrecían un buen nivel en la disposición de contenidos 
(McCorkindale y Morgoch, 2013: 193-197). Del mismo modo, otra investigación 
centrada en el sector petrolero de dicho ranking señaló cómo esas empresas ex-
plicaban en sus informes su actuación de RSC en términos de superioridad en 
calidad, alcance e innovación respecto de sus competidores (O’Connor y Gro-
newold, 2013: 210-236).
Pineda Martínez (2013: 189) destacó en otra investigación, ya centrada en 
las empresas del IBEX 35, que la comunicación en internet ha comenzado a re-
presentar una preocupación para las compañías del IBEX 35, si bien internet no 
resultó ser un recurso bien gestionado para crear relaciones con los grupos de 
interés. 
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136 Otro estudio del mismo año puso de manifiesto el uso de tácticas de engaño 
por parte de las empresas del IBEX 35 en el uso de los comunicados de prensa 
para optimizar la forma en que se presentan los resultados financieros (Guilla-
mon y Martínez, 2013: 518-537).
Un estudio anterior específico sobre exposición de información en salas de 
prensa e interacción a través de la web 2.0 destacó que las empresas del IBEX 35 
atienden los contenidos publicados en sus salas de prensa virtuales, mediante la 
publicación periódica de nuevas informaciones y la elaboración de los mismos 
más allá de las notas de prensa y los comunicados. 
También concluyeron un balance negativo general en el uso de la web 2.0. 
Así, el uso de blogs corporativos es bajo y las redes sociales tampoco parecían im-
plantadas en los planes de comunicación de estas organizaciones (Sánchez Pita y 
Rodríguez Gordo, 2010: 13).
Otro estudio sobre la comunicación de Responsabilidad Social Corporativa 
(RSC), Ciudadanía Corporativa (CC) y Desarrollo Sostenible (DS) de estas organi-
zaciones señala que sus webs corporativas asumen una función principalmente 
unidireccional, expositiva, en relación con los temas relativos a la RSC/CC/DS 
(Moreno y Capriotti, 2006: 62). Otro estudio de ese mismo año destacaba la ele-
vada calidad de la información bursátil y financiera ofrecida (Borrero y Cortijo, 
2006: 25).
En relación al desempeño de las ONG en internet, estudios como el de Soria 
Ibáñez (2009) señalan un uso parcial de la potencial retroalimentación infor-
mativa del canal internet y especialmente de lo que se ha dado en llamar la 
Web 2.0. Pérez y Mateos (2006) mostraron en un estudio sobre ONG dedicadas a 
inmigración que en general las webs españolas carecen de utilidades para gene-
rar procesos comunicativos entre éstas y sus públicos, hecho también puesto de 
manifiesto por Ozcelik (2008). Otros trabajos hacen referencia a la falta de uso 
por parte de las ONG de este canal en relación a sus stakeholders (Clown y Carter, 
1999; Kang y Norton, 2004; Caba, Gálvez y López, 2011). 
Así, con un propósito estrictamente descriptivo, este trabajo analiza el des-
empeño que muestran tanto las ONG como las empresas del IBEX 35 en comu-
nicación a través de página web y valora su actuación en términos de simetría o 
asimetría en el proceso comunicativo generado.
METODOLOGÍA
Con el objetivo esencial de realizar un análisis comparado de la situación comu-
nicativa en página web en que se encuentran dos tipos empresariales distantes, 
las empresas que conforman el índice bursátil IBEX 35 —es decir, las de mayor 
capitalización bursátil— y las ONG —organizaciones no gubernamentales—, se 
recurrió al uso de la técnica de análisis de contenido.
De dicho objetivo se señalan las siguientes hipótesis de partida:
•	 H1) Las páginas web de las empresas del IBEX 35 y de las ONG exponen 
de forma mayoritaria contenido noticioso y corporativo, que actualizan 
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con frecuencia. Dicha información se encuentra mayoritariamente locali-
zada en una sección específica que se sitúa en una posición preeminente 
de dicha página web.
•	 H2) Las páginas web de las empresas del IBEX 35 y de las ONG contienen 
de forma mayoritaria sistemas de realimentación tales como cuentas de 
email y teléfonos, comentario y valoración de noticias, blogs, redes socia-
les y formularios.
•	 H3) Las páginas web de las empresas del IBEX 35 y de las ONG muestran 
equilibrio entre los sistemas de exposición y realimentación de informa-
ción, presentando un sistema simétrico de relación con sus públicos. 
Para verificar dichas hipótesis, se elaboraron dos plantillas con leves diferencias 
de acuerdo a la diferente naturaleza de ambos tipos de organizaciones. En todo 
caso, la escala que se utilizó para medir los diferentes elementos fue la misma en 
las dos plantillas, con el objetivo de facilitar la comparación entre ambos grupos. 
Dicha escala, similar a la usada por Pettigrew y Reber en su estudio sobre las 
empresas pertenecientes al ranking Fortune 500, consta de cuatro elementos que 
transitan entre la presencia en el lugar más acertado para los contenidos estudia-
dos —“Está, en la sala de prensa” o “Está, en la sección de información corpo-
rativa” (según la naturaleza de los contenidos)— hasta la ausencia del elemento 
—“No está”—, pasando por dos estadios intermedios —“Está, pero en sección de 
información corporativa” o “Está, pero en la sala de prensa” (según, como se ha 
mencionado antes, la naturaleza del contenido)—, y “Está, pero fuera de ambas 
secciones” (la de sala de prensa y la información corporativa) (Pettigrew y Reber, 
2010: 404-428)
El análisis de fiabilidad aplicado a la escala mediante el estadístico Alfa de 
Cronbach arrojó un resultado de 0,716, que se considera válido.
Una de las plantillas se aplicó a la totalidad de las empresas que conforman 
el IBEX 35, si bien debe aclararse que el análisis de éstas se limita únicamente a 
la información emitida en la versión web de escritorio, no ampliándose a otras 
empresas participadas, filiales o pertenecientes al mismo grupo empresarial, ni a 
otras versiones de web como web móvil o Apps. 
Esta parte del estudio es, por tanto, de tipo censal ya que los elementos que 
constituían tal censo eran conocidos y accesibles. Además, su número era tal que 
permitía la ejecución del estudio en un lapso de tiempo corto y el coste de dicho 
estudio era asumible.
La otra plantilla se aplicó a una muestra de ONG. En este caso el estudio por 
censo no fue posible dada la atomización del sector. Para lograr una adecuada re-
presentatividad del colectivo, se aplicó a 101 ONG estratificadas por presupuesto.
Tan intensa es dicha atomización que no se sabe a ciencia cierta cuántas ONG 
hay en España (García, 2010; Galán, 2005). Dicha falta de información se debe a 
que no existe un registro único en que deban inscribirse. Por su forma jurídica, 
las ONG no existen, ya que o son fundaciones o son asociaciones. Sin embargo, 
no todas las citadas organizaciones son ONG. Sumadas las de desarrollo según la 
AECID (Agencia Española de Cooperación Internacional para el Desarrollo) y las 
de acción social según el Ministerio de Trabajo e Inmigración, serían 1.440.1 Sin 
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138 embargo, Pérez Díaz y López Novo (2003) señalan que contabilizando las ONG 
inscritas en los dos agrupaciones mayoritarias, CONGDE (Coordinadora de ONG 
de Cooperación para el Desarrollo) y la Plataforma de Acción Social, se podrían 
contabilizar en torno a 3.000 organizaciones, aunque afirman que podrían llegar 
a ser unas 15.000.
En total, el análisis comparado tiene una muestra de 136 organizaciones. 
Las plantillas se estructuran en dos grandes grupos de elementos: por un lado 
los que facilitan la exposición de información, ya sea información de tipo corpo-
rativo como información operativa o de actualidad, aglutinada en torno a la sala 
de prensa virtual; por otro lado, los elementos que posibilitan el feedback infor-
mativo, el retorno de información a las organizaciones, ya sea con métodos web 
tradicionales —teléfono, email, formularios, etc.— o pertenecientes a la llamada 
Web 2.0 —blogs, redes sociales, YouTube, etc.—. 
Con los datos de exposición y feedback obtenidos, se determina si el tipo de 
comunicación empresarial está basado en modelos simétricos (equilibrados en la 
relación exposición-feedback) o asimétricos (desequilibrados).
Para la explotación de datos se utilizó el software específico SPSS v.15.
RESULTADOS: LA COMUNICACIÓN EN PÁGINA WEB
El punto de inicio de la comunicación en web pasa por considerar si en efecto 
ambos grupos de organizaciones tienen página web. Así, puede señalarse que 
ambos tipos de organizaciones tienen página web. En concreto, todas las orga-
nizaciones pertenecientes al IBEX 35 tienen página web, así como el 97% de las 
ONG analizadas. Sin embargo, una cuestión en la que ambas presentan notables 
diferencias es en los idiomas en que están escritas. 
Así, tal y como puede verse en la tabla 1, las empresas del IBEX 35 apuestan 
de forma mayoritaria por el uso conjunto del español y el inglés, mientras que las 
ONG se decantan por el uso exclusivo del español.
Tabla 1. Disponibilidad en idiomas (%)
Sólo en español Español e inglés Español y lengua regional Más de dos idiomas
IBEX 35 2,85 68,57  28,58
ONG 73,40 3,20 7,40 16,00
Fuente: elaboración propia.
Esta cuestión puede deberse al presumible alcance geográfico de las operaciones 
de ambos, Así, y dado que las organizaciones del IBEX 35 tienen un alcance ope-
rativo internacional, parece razonable la propuesta del uso del inglés, además 
del español. En el sentido opuesto, las ONG parece que tienen mayoritariamen-
te el desarrollo de sus campañas de recaudación y generación de negocio en 
España, por lo que en principio el uso exclusivo del español podría colmar sus 
necesidades.
SIMETRÍA Y ASIMETRÍA INFORMATIVA EN PÁGINA WEB: EL CASO DE LAS EMPRESAS DEL IBEX 35 Y LAS ONG
139
TR
ÍP
O
D
O
S 
20
15
   
|  
 3
6
La hipótesis 1 de este trabajo mantiene que las páginas web de las empresas 
del IBEX 35 y de las ONG exponen de forma mayoritaria contenido noticioso y 
corporativo, que actualizan con frecuencia. Además, dicha información se en-
cuentra mayoritariamente localizada en una sección específica preeminente en 
dicha página web. 
Como se podrá apreciar posteriormente, dicha afirmación se cumple por lo 
que la hipótesis queda confirmada.
Así, en relación a la exposición de información, en este trabajo se observa-
ron dos áreas distintas de contenidos: por un lado, los contenidos de tipo cor-
porativo, que resumen el ser como organización, y por otro, la sala de prensa, 
que aglutina el contenido sobre el hacer de la misma, con especial atención a 
los medios.
De este modo, una de las primeras consideraciones supone entender que si 
la comunicación tanto del ser como del hacer corporativo son importantes para 
la organización, ésta habrá dispuesto sus contenidos en un espacio específico 
preeminente de la página web. Si por el contrario dicha exposición de informa-
ción no es importante para la organización, aparecerá bien subordinada a otros 
elementos o no tendrá presencia en la misma.
Los resultados para la comunicación de tipo corporativo son claros: todas las 
organizaciones analizas, sean ONG o pertenecientes al IBEX 35, habían dispuesto 
un apartado específico para comunicación corporativa, y casi todas habían ha-
bilitado este espacio en un lugar preeminente de la página web (todas las orga-
nizaciones del IBEX 35 y el 97,3% de las ONG analizadas habían dispuesto este 
contenido a como mucho un clic de distancia de la página de inicio), por lo que 
puede suponerse alta importancia concedida al ser de la empresa. En este sentido, 
podría afirmarse la segunda parte de la hipótesis mencionada.
Los nombres más usados en esta sección son “conócenos”, “quiénes somos”, 
“información corporativa”, “acerca de”, “sobre” y “la compañía”, lo que hace 
razonablemente rápida y sencilla su identificación.
Los datos para la sala de prensa presentan ciertas variaciones según el tipo de 
organización: su presencia es un hecho en las empresas del IBEX 35, ya que la 
totalidad de las mismas la poseen, y además se sitúa en un lugar preeminente de 
la página web, a tan sólo un clic de la página de inicio, no siendo necesario en 
ningún caso analizado registro para acceder. 
Además, la mayoría (85,7% del total) ofrecen las noticias relevantes en la pá-
gina de inicio, lo que hace sugerir un alto nivel de importancia estratégica con-
cedida a este particular.
En el caso de las ONG se observa una fuerte división en dos grandes grupos: 
las ONG con presupuesto inferior al millón de euros no suelen disponer de sala 
de prensa (tan sólo el 35% de ellas la tenía) y las de mayor presupuesto si suelen 
tenerla (85% en este estrato de ellas disponía de sala de prensa). 
Sin duda, el hecho de disponer de una sala de prensa donde volcar contenido 
de actuaciones cotidianas hace precisar también de recursos para elaborar dichos 
contenidos, lo que no parece alcanzable para las ONG más modestas. Eso sí, 
cuando se dispone de este recurso, se sitúa en un lugar preeminente de la página 
web, generalmente a un clic de distancia (89,2% de las ONG analizadas).
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140 Los nombres más usados para la sección en ambos casos son “sala de prensa”, 
“prensa”, “comunicación” y “noticias”, por lo que también resulta sencilla su 
identificación.
La información corporativa
Volviendo a la información de tipo corporativo, hay que señalar que una cues-
tión es que se disponga de una sección específicamente destinada a albergar con-
tenido corporativo, y otra, que dicho contenido sea el apropiado. Por ello, en 
este análisis se observó la presencia de diversos elementos corporativos como el 
relato de la historia corporativa, valores y misión, calendario de eventos, biogra-
fías, informes financieros, apartado de RSC, fotografías de edificios, ejecutivos, 
logotipos, 
El relato de la historia corporativa es importante en tanto que contextualiza 
a la organización en su mercado. Los datos tanto para ONG como para empresas 
del IBEX 35 dispuestos en la tabla 2 ponen de manifiesto un alto porcentaje de 
presencia de este elemento para las empresas del IBEX 35 y un relevante nivel de 
ausencia para las ONG. Un punto especialmente interesante en relación al relato 
de la historia es la presencia de mitos en la misma. Constituyen una formación 
simbólica que hace referencia a personas relevantes en el devenir corporativo, 
representando por tanto un referente de comportamiento para los empleados y 
una fuente creación de imagen para el resto. 
Tabla 2. Ítems de información corporativa en % (I)
¿Está la historia de la 
compañía en la web?
Sí, en la sección de 
inf. corporativa
Sí, en la sala de 
prensa
Sí, fuera de 
ambas
No
IBEX 35 97,14   2,86
ONG 57,10 3,10 4,10 35,70
¿Constan los valores  
y la misión de la  
organización en la web?
Sí, en la sección de 
inf. corporativa
Sí, en la sala de 
prensa
Sí, fuera de ambas No
IBEX 35 68,57 5,71  25,72
ONG 77,30  6,20 16,50
¿Hay un calendario de 
eventos en la web?
Sí, en la sección de 
inf. corporativa
Sí, en la sala de 
prensa
Sí, fuera de ambas No
IBEX 35 11,76 17,66 11,76 58,82
ONG 6,20 3,10 29,20 61,50
Fuente: elaboración propia.
La presencia de mitos en dicho relato es minoritaria en el caso de las empresas 
del IBEX 35 (apenas el 20,6%). Sin embargo, en las ONG la presencia de este ele-
mento es mayor cuanto mayor el presupuesto organizativo2 (sólo el 15% de las 
organizaciones con presupuestos inferiores al millón de euros lo tenía, pero su 
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presencia es del 46,2% en el caso de ONG con presupuestos entre 1 y 10 millones, 
y del 55,5% con presupuestos mayores).
Por otra parte, la presencia para valores y misión es mayoritaria en ambos 
grupos organizativos. Además, cuando no aparece de forma estricta, suele darse 
la presencia de objetivos empresariales o sinónimos. El calendario de eventos 
tiene una presencia minoritaria, y cuando la tiene, no suele estar disponible en la 
sección de información corporativa. 
Los datos obtenidos para la presencia de biografías, informes financieros y 
RSC difieren de forma importante según el tipo de organización, tal y como pue-
de apreciarse en la tabla 3.
Tabla 3. Ítems de información corporativa en % (II)
¿Hay biografías  
en la web?
Sí, en la sección de 
inf. corporativa
Sí, en la sala de 
prensa
Sí, fuera de ambas No
IBEX 35 45,71 2,86 42,86 8,57
ONG 9,40 2,10 3,10 85,40
¿Hay informes  
financieros en la web?
Sí, en la sección de 
inf. corporativa
Sí, en la sala de 
prensa
Sí, fuera de ambas No
IBEX 35 14,28 2,86 82,86 0,00
ONG 28,90 4,10 29,90 37,10
¿Hay un apartado  
específico de (RSC)?
Sí, es una sección 
específica
Sí, en la sección de 
inf. corporativa
Sí, en otra sección No
IBEX 35 80,00 11,43 2,86 5,71
ONG  7,10 8,20 84,70
Fuente: elaboración propia. 
Así, la presencia de biografías es muy frecuente en organizaciones del IBEX 35, 
aunque repartidas en las secciones de información corporativa y de relación con 
accionistas e inversores. En el caso de las ONG no son un recurso frecuente, 
circunstancia que debiera superarse, ya que son contenidos que no requieren de 
actualización constante, lo que los hace alcanzables para todo tipo de organiza-
ciones. 
Los informes financieros, tales como informes anuales, pilar básico de trans-
parencia informativa, están disponibles en todas las organizaciones del IBEX 35 
(las sociedades cotizadas están obligadas a dar publicidad de estas cuestiones), 
pero en el caso de las ONG se observa un comportamiento ya visto anteriormen-
te: cuanto mayor el presupuesto organizativo, mayor presencia de este elemen-
to.3 Además, las organizaciones de menor presupuesto tienden además a situar 
esta información —cuando disponen de ella— de forma dispersa en la página 
web, circunstancia que debiera mejorarse, pues la transparencia también implica 
facilidad de acceso a la información.
El caso del apartado de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) tiene una 
presencia muy significativa en las empresas del IBEX 35, al que además conceden 
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Situación distinta es la planteada para las ONG, si bien es importante men-
cionar que la diferencia entre la información de su actividad (informan de sus 
proyectos en web en el 89,20% de los casos) y la de RSC es en muchos casos difu-
sa, pues su tarea principal suele estar ligada a las actividades de RSC o, al menos, 
presentar sinergias notables con éstas. 
Otra cuestión es la información icónica como fotografías y logos, que también 
constituyen una fuente importante de creación de discurso corporativo. Los da-
tos resultantes, expuesto en la tabla 4, permiten sugerir de nuevo dos situaciones 
contrapuestas. Así, en el caso de las organizaciones del IBEX 35 puede señalarse 
una presencia muy notable. En el caso de las fotografías de edificios y logotipos 
suelen usarse presumiblemente como recurso para los medios, ya que están ubi-
cados mayoritariamente en la sala de prensa.
Tabla 4. Ítems de información corporativa en % (III)
¿Hay fotos de los edifi-
cios, internas y externas?
Sí, en la sección de 
inf. corporativa
Sí, en la sala de 
prensa
Sí, fuera de 
ambas
No
IBEX 35 25,71 57,14 2,86 14,29
ONG 6,30 1,10 10,50 82,10
¿Tiene la web logos de la 
compañía?
Sí, en la sección de inf. 
corporativa
Sí, en la sala de 
prensa
Sí, fuera de ambas No
IBEX 35 9,82 52,94 39,24 0,00
ONG 2,00 4,10 88,80 5,10
Fuente: elaboración propia.
En el caso de las ONG se vuelve a constatar relación directa y objetiva entre presu-
puesto de la organización y probabilidad de presencia de fotografías de edificios 
(en este caso, el valor de correlaciones de Tau_b de Kendall fue de 0,319 y Rho 
de Spearman fue de 0,358). Los logotipos manifiestan una presencia mayoritaria 
fuera al encontrarse en la página de inicio, pero no como recurso corporativo o 
para los medios.
La sala de prensa virtual
Volviendo a la información de noticias, expuesta en la llamada sala de prensa 
virtual y que en cierta medida relata el hacer de la organización, hay también 
que señalar disonancias importantes según el tipo de organización. Tal y como 
se dijo anteriormente, es una sección siempre presente en organizaciones del 
IBEX 35, pero en el caso de las ONG lo es únicamente en las de mayor presu-
puesto.
En este trabajo se analizaron los siguientes contenidos para la sala de pren-
sa: las noticias y su actualización, recortes de prensa, newsletters y buscadores 
de información (de forma general y específica en la sección de sala de prensa).
Respecto de las noticias, tal y como se mencionó anteriormente, en el caso 
SIMETRÍA Y ASIMETRÍA INFORMATIVA EN PÁGINA WEB: EL CASO DE LAS EMPRESAS DEL IBEX 35 Y LAS ONG
143
TR
ÍP
O
D
O
S 
20
15
   
|  
 3
6
de las empresas del IBEX 35 los datos indican presencia de noticias en todos 
los casos, siempre ubicadas en la sala de prensa. Además, estas organizaciones 
ofrecen mayoritariamente (85,3% de los casos) las noticias relevantes en la 
página de inicio. Finalmente, suelen actualizarse en periodos semanales o in-
feriores, según los datos expuestos en la tabla 5.
Los datos analizados para las ONG permiten señalar de nuevo la presencia 
de dos grandes grupos: las de menor presupuesto, con menor tasa de presencia 
de una sección de sala prensa, menor presencia de noticias y peor frecuencia 
de actualización de las mismas, y las de mayor presupuesto, donde la sección 
es un hecho, la presencia de noticias también y la frecuencia de actualización 
más corta.4 Considerando las ONG de forma global, la presencia de noticias en 
web es mayoritaria (72,1% en concreto).
Este hecho es sin duda compatible con la realidad, pues el proceso de re-
visión y actualización de noticias es laborioso y suele exigir la dedicación de 
ciertos recursos, circunstancia que no todas las ONG pueden presupuestaria-
mente asumir.
Tabla 5. Actualización de noticias en %
¿Cada cuánto tiempo se 
actualizan?
Todos los días
Varias veces a la 
semana
Una vez a la 
semana
En periodos 
superiores
IBEX 35 11,43 40,00 17,14 31,43
ONG 20,9 22,4 6 50,7
Fuente: elaboración propia. 
Por otra parte, la presencia de recortes de prensa en las webs no es frecuente para 
ninguno de los dos grupos estudiados. Así, el porcentaje de ausencia de dicho 
elemento en el caso de las empresas del IBEX 35 llega al 77,14%, y al 84,5% 
en el caso de las ONG, aunque su presencia es más frecuente cuanto mayor el 
presupuesto. Posiblemente las empresas del IBEX 35 sean conscientes de su per-
manente presencia en los medios, considerando por tanto innecesario ponerlo 
de relevancia en la web. En el caso de las ONG podría estar relacionado con la 
capacidad operativa de las mismas —mantener este hecho actualizado también 
requiere de ciertos recursos—.
Los newsletters o boletines periódicos son un instrumento de relación intere-
sante entre una organización y sus públicos. Relatan el hacer de la compañía y 
suelen incorporar elementos de carácter ocioso, tales como viajes, etc. Además, 
su coste ha disminuido notablemente al ser incorporado en web, usualmente 
en formato pdf, y distribuido mediante descarga digital en la misma página 
web. Su presencia, tal y como puede apreciarse en la tabla 6, está próxima a la 
mitad tanto en empresas del IBEX 35 como en ONG. Sin embargo, su ubica-
ción es diferente: las empresas del IBEX 35 suelen disponer esta información 
en la sala de prensa, y las ONG en otros lugares de la web.
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144 Tabla 6. Presencia de boletines periódicos en %
¿Existe la posibilidad de suscribirse a 
boletines periódicos?
Sí, en la sala 
de prensa
Sí, en la sección de 
inf. corporativa
Sí, fuera de 
ambas
No
IBEX 35 57,14   42,86
ONG 12,20 1 38,8 48,00
Fuente: elaboración propia.
Además, la necesidad de suscripción previa para recibirlo es minoritaria (en el 
caso de las empresas del IBEX 35 la suscripción es necesaria en el 21,1% de los 
casos; y en el de las ONG, en el 29,4%), el método de acceso preeminente es la 
descarga desde la página web (84,6% de las empresas del IBEX 35 y 61,7% de las 
ONG) y la periodicidad preferida es mensual o superior (85,7% de las firmas del 
IBEX 35 y 90,3% de las ONG).
Otra cuestión es la presencia de contenido multimedia en la web. Es un re-
curso muy útil para añadir emotividad al relato corporativo y, por tanto, funda-
mental en el desarrollo narrativo del discurso empresarial de cualquier tipo de 
organización, si cabe especialmente en el de las ONG por la propia naturaleza de 
su actividad. Los datos ponen de manifiesto la ausencia generalizada del formato 
audio y la presencia mayoritaria de vídeo en el caso de las organizaciones del 
IBEX 35 y minoritaria en caso de las ONG —cuando podría resultar un recurso 
muy valioso para éstas—.
Tabla 7. Multimedia en web en %
¿Hay archivos de audio en 
la web?
Sí, en la sección de 
inf. corporativa
Sí, en la sala de 
prensa
Sí, fuera de 
ambas
No
IBEX 35 17,14 2,86 2,86 77,14
ONG  2,10 6,20 91,80
¿Hay en la web vídeos para 
los medios?
Sí, en la sección de 
inf. corporativa
Sí, en la sala de 
prensa
Sí, fuera de la 
sección
No
IBEX 35 51,43  11,43 37,14
ONG 4,10 6,10 33,70 56,10
Fuente: elaboración propia. 
Sin duda, un aspecto importante de la página web es la facilidad de localización 
de la información en ella contenida, usualmente elevada en cantidad. Por tanto, 
podría resultar crítico disponer de herramientas específicas de búsqueda de dicha 
información. 
Por ello, en este trabajo se consideró la presencia de un buscador de informa-
ción en dos aspectos: en general en la web y en particular en la sala de prensa. 
Los datos expuestos en la tabla 8 ponen muy clara una realidad: las empresas del 
IBEX 35 suelen disponer de buscadores en general y en lo noticioso, y las ONG 
no suelen disponer de estas herramientas.
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Tabla 8. Buscadores de información en %
¿Hay un buscador específico de noticias, arts y hemeroteca? Sí, en la sala de prensa No
IBEX 35 74,29 25,71
ONG 13,8 86,2
¿Hay un buscador de contenido general en la web? Sí No
IBEX 35 73,53 26,47
ONG 28 72
Fuente: elaboración propia.
En conclusión, es posible la afirmación de la hipótesis 1. Las páginas web de las 
empresas del IBEX 35 y de las ONG exponen de forma mayoritaria contenido 
noticioso y corporativo, que actualizan con frecuencia. 
En concreto todas las empresas del IBEX 35 y el 72,10% de las ONG estudia-
das tenían contenido noticioso, siendo también la presencia de contenido de 
tipo corporativo un hecho en ambos tipos de organización.
La frecuencia de actualización del contenido noticioso es generalmente in-
ferior a la semana en las empresas del IBEX 35 (68,6% de los casos) y casi sema-
nal (49,3% de los casos) en las ONG.
Los mecanismos de retroalimentación informativa
La realimentación de información resulta crucial en la actualidad, ya que las 
organizaciones necesitan disponer de información de sus públicos de forma 
rápida para poder atender sus demandas. En ese contexto, la implementación 
de sistemas clásicos de comunicación como el teléfono, el email o los formula-
rios de sugerencias pueden utilizarse junto a otros de corte más moderno como 
las redes sociales, los blogs o los servicios de sindicación de noticias por RSS. 
Con objeto de verificar la necesidad antes expuesta, la hipótesis 2 señala 
que las páginas web de las empresas del IBEX 35 y de las ONG contienen de 
forma mayoritaria sistemas de realimentación tales como cuentas de email y 
teléfonos, comentario y valoración de noticias, blogs, redes sociales y formu-
larios.
Como posteriormente se aprecia, si bien emails y teléfonos tienen una pre-
sencia mayoritaria, la presencia en redes sociales no lo es en el caso de las 
ONG, ni los blogs en ONG y empresas del IBEX 35. Además, ni empresas del 
IBEX 35 ni ONG permiten la valoración ni comentario a sus noticias. En con-
secuencia, la hipótesis queda rechazada. 
Los datos obtenidos en este estudio para las formas tradicionales de comu-
nicación indican la presencia generalizada de email y teléfonos en las web de 
empresas del IBEX 35 y ONG. La presencia de formularios de reclamaciones, 
según los datos expuestos en la tabla 9, es minoritaria en ambos tipos de or-
ganización.
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146 Tabla 9. Ítems de realimentación informativa en % (I)
¿Hay algún número telefónico de contacto en la web? Sí No
IBEX 35 94,12 5,88
ONG 87,8 12,20
¿Se proporciona un email de contacto? Sí No
IBEX 35 88,24 11,76
ONG 89,9 10,10
¿Hay un formulario de reclamaciones? Sí No
IBEX 35 47,06 52,94
ONG 42,9 57,1
Fuente: elaboración propia.
La suscripción a un servicio de sindicación de noticias por RSS presenta diferen-
cias abultadas según el tipo de organización contemplada, según puede verse en 
la tabla siguiente.
Tabla 10. Ítems de realimentación informativa en % (II)
¿Existe la suscripción a noti-
cias por RSS?
Sí, en la sala de 
prensa
Sí, en la sección de 
inf. corporativa
Sí, fuera de 
ambas
No
IBEX 35 41,37 6,90 6,90 44,83
ONG 3,2  26,6 70,2
Fuente: elaboración propia.
Así, es un servicio muy poco frecuente en ONG. A diferencia, en las empresas del 
IBEX 35 es una opción mayoritaria, preferentemente ubicada en la sala de prensa, 
como cabría esperar. 
Por otra parte, los datos para redes sociales y blogs presentan realidades con-
trapuestas, como puede apreciarse en la tabla 11.
Tabla 11. Ítems de realimentación informativa en % (II)
¿Se pueden mandar noticias a las redes sociales? Sí No
IBEX 35 65,71 34,29
ONG 33,00 67
¿Existe un blog en la web? Sí No
IBEX 35 28,57 71,43
ONG 30,40 69,60
Fuente: elaboración propia.
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La presencia en redes sociales5 en el caso de las empresas del IBEX 35 presenta 
diferencias significativas6 según el sector de actividad (su presencia es minoritaria 
en el caso de los sectores de bienes y servicios de consumo, y mayoritaria en el 
resto —petróleo y energía, materiales básicos, industria y construcción, servicios 
financieros e inmobiliarios y tecnología y telecomunicaciones—). En el caso de 
las ONG, las redes sociales tan sólo tienen una presencia cercana a la mitad en las 
organizaciones con presupuestos más elevados.
Los blogs constituyen un elemento nuclear de la llamada Web 2.0. En el caso 
de las empresas del IBEX 35 el porcentaje de presencia de blogs en webs corpora-
tivas debe considerarse insuficiente (apenas alcanza el 28,57%). Además, cuando 
dicho elemento está presente, los posts suelen poder comentarse —con censura 
del webmaster— (80% de los casos) pero no suelen poder valorarse (apenas el 
30% de los blogs permitía valoración), reservando esta cuestión para redes socia-
les. Por otra parte, las noticias de la sala de prensa no permiten comentarios (en 
ningún caso de los analizados) ni valoración (sólo el 5,7% de las webs analizadas 
permite valoración).
En el caso de las ONG la situación es similar. El porcentaje de presencia es 
del 30,40%. De ellas, el 70% permite el comentario, pero tampoco se permite la 
valoración ni la publicación sin censura, por lo que debe sugerirse que ambos 
tipos de organizaciones —IBEX 35 y ONG— moderan y limitan las aportaciones 
de los públicos. 
La hipótesis 3, que señalaba que las páginas web de las empresas del IBEX 35 
y de las ONG muestran equilibrio entre los sistemas de exposición y realimen-
tación de información, presentando un sistema simétrico de relación con sus 
públicos, tampoco puede confirmarse. 
Si bien los sistemas de exposición de información son adecuados en ONG y 
empresas del IBEX 35, los sistemas de realimentación de información presentan 
serias deficiencias en ambos tipos de organización. 
En consecuencia, debe considerarse preponderancia comunicativa tanto en 
empresas del IBEX 35 como en ONG sobre sus públicos, que genera la asimetría 
del proceso comunicativo en las páginas web.
Por tanto, la hipótesis 3 también debe ser rechazada.
CONCLUSIONES
El análisis realizado permite concluir que la presencia en web de ONG y empresas 
del IBEX 35 es un hecho y que los idiomas utilizados en principio están en con-
sonancia con el ámbito de las operaciones de ambos.
Los datos relativos a la exposición de información señalan que las empresas 
del IBEX 35 tienen un desempeño adecuado, tanto en al aspecto corporativo 
como en el noticioso, en línea con los resultados aportados por un estudio sobre 
las mismas organizaciones de Sánchez Pita y Rodríguez Gordo (2010: 13).
Además, los resultados son ampliamente compatibles con el estudio ya men-
cionado de Pettigrew y Reber (2010:410-428) sobre las empresas del ranking For-
tune 500, dada la similitud de las organizaciones.
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148 Por otra parte, las ONG tienden a exponer más información cuanto mayor es 
su presupuesto, lo que puede parecer lógico considerando que ciertos recursos 
son necesarios para mantener actualizada la sala de prensa y las noticias, pero 
no es tan evidente cuando se trata de contenidos de tipo corporativo, que exigen 
una frecuencia de actualización mucho menor.
Sin embargo los mecanismos de realimentación de información no gozan de 
tan marcado desarrollo. En el caso de las empresas IBEX 35 no pueden comentar-
se ni valorarse los contenidos noticiosos que con tanta dedicación se exponen, y 
la actuación en redes sociales y blogs presentan limitaciones importantes tanto 
en presencia como capacidad expresiva para los públicos. 
Las ONG presentan un desempeño todavía inferior. Estudios anteriores de So-
ria Ibáñez (2009) y Sánchez Pita y Rodríguez Gordo (2010: 13) ya dejaron patente 
esta situación, por lo que únicamente cabe señalar la falta de evolución en este 
sentido.
De este modo, sigue gestionándose la presencia en internet en forma de es-
caparate organizativo, con destacadas actuaciones en el aspecto expositivo pero 
mucho más limitadas en el realimentativo, también de acuerdo con lo señalado 
por Pineda (2013: 189) y anteriormente por Moreno y Capriotti (2006: 62) para 
las empresas del IBEX 35. Por tanto, queda patente la escasa evolución en este 
sentido. 
Dicho modo de gestión genera un marcado tipo asimétrico de bidirecciona-
lidad comunicativa para ambos tipos de organización, que además es relevante 
en el aspecto sistémico, al presentar esta cualidad tanto estructuralmente como 
operativamente.
Las limitaciones más importantes de este trabajo se relacionan con el conteni-
do mismo del discurso. Es decir, se estudia qué presencia tienen ciertos contenidos 
y estructuras comunicativas, pero no se estudia ni el contenido del discurso ni los 
efectos que dicho discurso genera en los públicos.
Futuras líneas de investigación podrían profundizar en la cuestión estudiando 
otros ámbitos comunicativos distintos de internet (McCorkindale y Morgoch, 
2013: 193-197; Lee, Oh y Kim, 2013: 791-806) o entornos similares en otros paí-
ses (Caba, Gálvez y López, 2011).
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Notas
1 Según los datos aportados en las páginas 
web del Ministerio de Trabajo e Inmigración y 
de la Agencia Española de Cooperación Inter-
nacional para el Desarrollo.
2 Los indicadores de correlación hallados 
avalan la relación estadísticamente significati-
va en sentido directo. Prueba Tau_b de Ken-
dall: 0,423. Prueba Rho de Spearman: 0,465. 
3 En este caso el valor para Tau_b de Ken-
dall fue de 0,479 y para Rho de Spearman de 
0,539. 
4 El análisis estadístico complementario 
realizado para las ONG permite afirmar que 
cuanto mayor es el presupuesto, menor es el 
tiempo medio de actualización de las noticias 
—los coeficientes de correlación Tau_b de Ken-
dall y Rho de Spearman, con valores -0,426 y 
-0,486 sostienen tal argumento—. 
5 Principalmente Facebook, YouTube, 
Twitter, flickr y Pinterest.
6 Las diferencias por sectores fueron esta-
dísticamente significativas con una probabili-
dad del 95% (el valor del coeficiente de signi-
ficación de Chi Cuadrado fue de 0,02. Dicho 
coeficiente tuvo un valor de 0,013 si conside-
ramos únicamente la red social YouTube).
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